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Resumen 
En este artículo se aborda el estado de la cuestión 
sobre las estrategias comunicativas de Televisión 
Social, y el grado de desarrollo e implicaciones que 
tienen las mismas dentro de la televisión nacional. El 
nuevo fenómeno de las redes sociales suma miles de 
usuarios cada día, aumentando la interactividad entre 
los mismos y transformando los modelos de negocio 
de los medios de comunicación tradicionales. En este 
entorno, la convergencia entre medios tradicionales y 
los nuevos medios sociales se hace muy necesaria. 
Para ello, en este artículo se realizará una descrip-
ción, se analizarán las características, los posibles 
formatos y el grado de implantación de la Social TV 
en España, con especial relevancia a su integración 
con estrategias publicitarias. La metodología a utilizar 
será analizar cómo están abordando sus estrategias 
comunicativas basadas en la Web 2.0 las seis cade-
nas de televisión más importantes en España, me-
diante un estudio de casos de carácter exploratorio. 
Se trata de comprobar el tipo de uso promocional que 
los canales de televisión llevan a cabo con los nuevos 
instrumentos de comunicación que ofrece la Web 2.0, 
mediante el estudio de diferentes variables como: la 
presencia en determinadas redes sociales, el grado 
de participación en las mismas por parte de televiden-
tes y las cadenas, el tipo de contenidos utilizados y el 
nivel de promoción hacia estas redes en las emisio-
nes por televisión. Los resultados nos mostrarán 
cuales de las cadenas estudiadas han apostado más 
por las redes sociales y cómo la Social TV necesita 
más tiempo de desarrollo para imponerse como una 
estrategia de promoción preferente. 
Palabras clave: Televisión Social. Redes Sociales. 
Web 2.0. Publicidad. Estudio de casos. 
 
Abstract 
This article addresses the topic about communication 
strategies of Social TV and the degree of 
development and implications they have 
within the Spanish television. Social media 
phenomenon incorporates thousands of new users 
every day, increasing interactivity and changing 
traditional media business models. In this 
environment is needed a convergence 
between traditional media and new social media. For 
this purpose, this article will provide a description of 
Social TV and will analyze the characteristics, 
potential formats and degree of implementation in 
Spain, with special relevance to its integration 
with advertising strategies. With this goal in mind, this 
article will address how the six major television 
networks in Spain are approaching 
their communication strategies build on Web 2.0, 
through a case study of an exploratory nature. It will 
be used to check how the television channels are 
using the new communication tools offered by 
Web 2.0 media as a way of promotion. This 
methodology will study many variables as Social 
Networking presence, viewers and broadcasters 
degree of participation, Social TV contents and level 
of TV broadcasting advertising. Conclusions will show 
us how many of our analyzed TV networks are 
employing Social TV. Also, Social TV needs 
more development time to establish itself 
as a preferential promotion strategy. 
Keywords: Social TV. Social Media. Web 2.0. Adver-
tising. Case Study. 
1.  Introducción 
Hoy en día, estamos completamente inmersos 
en el momento de mayor auge de las redes 
sociales; es decir, las comunidades de usuarios 
que se encuentran en la Web y que permiten el  
intercambio de fotos, archivos, aplicaciones, 
mensajes de texto y todo tipo de información 
online. Su creciente popularidad entre los usua-
rios de Internet y las posibilidades que ofrecen 
para conectar rápidamente con millones de per-
sonas en diferentes partes del mundo, las con-
vierten en un excelente medio de información y 
de gran interés como soporte publicitario. Nu-
merosos estudios se han dedicado a investigar 
las causas de este fenómeno (Caldevilla, 2010; 
Campos Freire, 2008), siendo las más importan-
tes la creciente necesidad de interactividad e 
instantaneidad de esta sociedad. La importancia 
que han adquirido las redes sociales en estos 
tiempos es tal, que últimamente hemos podido 
comprobar cómo las redes sociales se han 
hecho eco de las noticias más relevantes de los 
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últimos años con mucha más antelación que el 
resto de medios de comunicación, y con un 
grado de feedback y respuesta por parte de los 
usuarios, que antes era impensable.  
Hablando de los otros medios de comunicación, 
es curiosa la relación que guardan las redes 
sociales con el medio más importante, la televi-
sión. No es raro encontrarnos con que muchos 
programas se nutren de contenidos generados y 
extendidos por las redes sociales, mientras que 
otros programas se apoyan en éstas para ofre-
cer “experiencias alternativas” a los espectado-
res sobre sus programas de televisión favoritos 
y así expandir la experiencia televisiva. A esta 
interacción entre la televisión y las redes socia-
les, se la denomina en un sentido muy amplio, 
como “Social TV” o “Televisión Social”. En el 
resto del artículo desarrollaremos adecuada-
mente esta definición, abarcando todos sus 
aspectos. Por lo tanto, el objetivo general de 
este trabajo será realizar una descripción, anali-
zar las características, los posibles formatos y el 
grado de implantación de la Social TV en Espa-
ña, con especial relevancia a su integración con 
estrategias publicitarias. 
Como objetivos específicos, se tratará de delimi-
tar el concepto y los posibles formatos de la 
Social TV, analizando de qué forma y en qué 
grado están integradas las redes sociales en las 
principales cadenas de TV españolas. También 
determinaremos la posición estratégica y las 
oportunidades en España de la Social TV en el 
marco de la convergencia digital, especialmente 
con respecto a los contenidos y estrategias pu-
blicitarios. Y finalmente, se evaluarán las carac-
terísticas de la Social TV como herramienta de 
comunicación publicitaria, es decir, de qué for-
ma puede resultar en una oportunidad de nego-
cio para la publicidad. 
Después de una exhaustiva revisión bibliográfi-
ca de artículos y estudios anteriores sobre el 
estado de la cuestión, se ha considerado como 
hipótesis de partida para este trabajo el hecho 
que, los principales canales de TV en España 
ya han incorporado entre sus estrategias comu-
nicativas la presencia en redes sociales, aunque 
su principal uso consiste en promocionar los 
contenidos del canal. Con la intención de acer-
carnos al objeto de estudio de forma explorato-
ria, se realizará  un estudio de casos sobre las 
principales cadenas de TV españolas, en fun-
ción del uso que hagan de las redes sociales. 
Este estudio se ha llevado a cabo mediante la 
lectura de documentación sobre el entorno tele-
visivo y la web 2.0, y la observación directa de 
las redes sociales más utilizadas por las cade-
nas de televisión españolas descritas anterior-
mente. Se han  estudiado las 5 cadenas de 
emisión en abierto más relevantes en España 
(AIMC, 2011): la 1 de Televisión Española, An-
tena 3, Cuatro, Telecinco y la Sexta  Además, 
se ha incluido también a 7 Región de Murcia 
(cadena autonómica murciana) como ejemplo 
de una televisión autonómica. Con esta muestra 
de canales de televisión se pretende obtener 
diversidad en el estudio, ya que no todas las 
cadenas elegidas tienen los mismos datos de 
audiencia o un tamaño de negocio similar. 
2.  El concepto de Social TV 
Actualmente, la convergencia entre la televisión 
y las redes sociales es ya prácticamente un 
hecho. Como veremos más adelante, las cade-
nas de televisión se encuentran continuamente 
promocionando contenidos propios vía Face-
book, Tuenti o Twitter. Además, son las propias 
redes sociales las que promueven muchas de 
estas acciones, en una especie de simbiosis 
que beneficia a ambos. Los nuevos modelos de 
negocio en televisión se orientan cada vez más 
a la integración con Internet y las redes socia-
les, de forma que el espectador pueda saber en 
tiempo real lo que están viendo sus amigos. 
Todo este cambio en los hábitos de uso ha sido 
posible gracias al rápido desarrollo de Internet, 
lo que ha hecho necesario un cambio en la ma-
nera de ver televisión. La mayoría de autores 
están de acuerdo en pensar que la televisión 
actual está pasando por una fase de rápida 
digitalización de sus contenidos y su futuro debe 
ir encaminado a incrementar su relación e inter-
actividad con los consumidores (García Mirón, 
2008; Nogales, 2010). 
Debido a la naturaleza tan novedosa del con-
cepto de Social TV, existen numerosas interpre-
taciones y definiciones sobre el término, que 
siguen evolucionando con el tiempo. Estudiando 
la bibliografía referente sobre el tema, podemos 
observar que durante los últimos años el desa-
rrollo continuo de la tecnología, y en concreto, 
de aquella que mejora la experiencia de ver la 
televisión, han dado lugar a la aparición de nu-
merosos estudios y artículos en los cuales se 
tratan muchos aspectos relacionados con este 
sector. Estas definiciones pueden tratar desde 
los aspectos más tecnológicos de las aplicacio-
nes Social TV, hasta los aspectos más sociales, 
y las definiciones de este término han pasado 
por varias etapas y significados distintos. Vamos 
a ver algunas de las más relevantes, siempre 
producidas a partir de 2008 (año a partir del cual 
empezó el auge de las redes sociales) y orde-
nadas cronológicamente. 
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DEFINICIONES DE SOCIAL TV 
Ducheneaut 
et al (2008)  
“Se basa en la creciente 
integración de la televisión y la 
tecnología para apoyar las 
experiencias compartidas de los 
espectadores de televisión 
mediante la utilización de la 
tecnología computacional.” 
Harboe et al 
(2008) 
“Social TV, una clasificación de 
los sistemas de  “Interactive TV” 
(iTV), y que apoyan los aspectos 
sociales de ver la televisión, 
proporcionando una respuesta 
para todos los proyectos 
anteriores en este aspecto […] La 
comunicación típica con Social TV 
incluye: la presencia física ante la 
televisión, texto, voz, video, o 
cualquier combinación de las 
anteriores.” 
Metcalf et al 
(2008) 
“Permite a los amigos y las 
familias que se encuentren 
alejados experimentar algunos de 
los beneficios de sentarse los 
unos junto a los otros en el sofá y 
ver un programa de TV juntos. 
Aplicaciones basadas en la Web 
[…] ya están uniendo los 
contenidos de televisión y las 
comunicaciones”.  
Chorianopo
ulos y 
Lekakos 
(2008) 
“Definimos los sistemas de Social 
TV como parte de un sistema 
audiovisual  fácil de usar y que 
ayudan a los espectadores (en 
directo o en diferido) a 
comunicarse los unos con los 
otros utilizando varias 
modalidades de comunicación 
sincrónicas y asincrónicas […]” 
Hayes 
(2010) 
“El potencial es enorme para que 
un buen servicio de Social TV 
aparezca y lidere este área, que 
combina el compromiso de una 
comunidad crítica,  fuertemente 
unida y leal con los canales de 
TV” 
Mitchell et al 
(2010) 
“Dentro del entorno de la 
televisión, Social TV suele 
referirse a la habilidad que permite 
a la gente separada 
geográficamente pero que están 
viendo el mismo programa, 
sentirse como si estuvieran juntos 
y teniendo una experiencia 
compartida (…) Así solía ser antes 
de la popularidad masiva de las 
redes sociales como Facebook y 
Twitter. En la actualidad, Social 
TV se refiere a la integración de la 
televisión con las redes sociales 
[…] permitiendo a los usuarios 
transmitir el programa que están 
viendo a Facebook y Twitter”. 
 
Vinader y 
Abuín 
(2010) 
“Configuraría un nuevo modelo de 
televisión interactiva en la que las 
redes sociales pueden 
consolidarse como una 
herramienta para promocionar y 
mejorar las audiencias de los 
contenidos televisivos, al tiempo 
que reduce la pasividad de los 
espectadores, que son capaces 
de comentar y compartir los 
programas que están viendo.” 
Montpetit 
(2010) 
“Una manera de combinar a la 
perfección los medios sociales 
que están incrementando los 
índices de audiencia con la 
experiencia, más pasiva, de ver la 
televisión a la manera tradicional. 
Su objetivo es hacer que el ver la 
televisión sea algo que los 
espectadores de diferentes 
lugares puedan compartir y 
discutir, y hacer más sencillo el 
encontrar algo que ver.” 
Kastelein 
(2011) 
“Se empieza con ver en TV el 
formato de “historia social”, a la 
que tú no solo la ves, sino que la 
puedes compartir, unirte y 
contribuir a ella, y por lo tanto, 
disfrutándola mucho más. […] 
Convierte un formato en una 
marca, permite una interacción 
por la que la gente esté dispuesta 
a pagar  y, mientras tanto, gana 
una buena cantidad mediante el 
merchandising.” 
Tabla 1. Definiciones de Social TV 
Como podemos observar, en un principio el 
concepto Social TV englobaba a todos los sis-
temas tecnológicos que permitían experimentar 
la comunicación social con el hecho de ver la 
televisión. Hoy, la rápida expansión de las redes 
sociales ha producido la evolución del concepto 
que se utiliza para referirse a la utilización de las 
redes sociales como una forma de retransmitir 
lo que se está viendo en la televisión, ya sea 
antes, después o durante del visionado (Mit-
chell, Jones, Ishmael y Race (2010, p. 290). 
Desarrollando las definiciones de la Tabla 1, 
tenemos que: Ducheneaut, Moore, Oehlberg, 
Thornton y Nickell (2008, p. 1) definen Social TV 
utilizando una básica descripción del fenómeno, 
como siempre destacando a la tecnología y los 
aspectos sociales. Harboe, Massey et al (2008, 
p. 2), Metcalf, Harboe et al (2008) y Choriano-
poulos y Lekakos (2008) comparan a la Social 
TV con los sistemas de ITV (Interactive Televi-
sion) desarrollados años atrás, además de de-
fender el carácter social de la experiencia televi-
siva. Estas definiciones están más centradas en 
los aspectos técnicos de la tecnología. La defi-
4 
Lorente Cano, M. Social TV en España: concepto, desarrollo e implicaciones. // Cuadernos de Gestión de Información. (2011) p55-p64.  
nición de Hayes (2010) se acerca a los aspectos 
más sociológicos, y en concreto, a destacar las 
características del público objetivo de la Social 
TV. Mitchell, Jones et al (2010), Vinader y Abuín 
(2010) y Montpetit (2010) se refieren a las defi-
niciones más actuales, es decir, entendido como 
la convergencia entre las redes sociales y la 
televisión, en todas sus vertientes. Por último, 
Kastelein (2011, p. 22) acerca el término al ám-
bito de la publicidad. Aunando todos estos con-
ceptos, podríamos definir a la Social TV como la 
creciente convergencia entre la televisión y las 
redes sociales, mediante la cual los espectado-
res pueden compartir en todo lugar y en todo 
momento aquellos contenidos televisivos que 
más le interesan, y otorgando un valor añadido 
a la experiencia audiovisual. 
2.1.   Formatos actuales de Social TV 
En la actualidad, los sistemas más avanzados 
de Social TV pueden integrar comunicación en 
audio, chats de texto, videoconferencias,… con 
el contenido televisivo. Sin embargo, la tecnolo-
gía no es el tema que nos ocupa en este artícu-
lo, así que vamos a centrarnos en las aplicacio-
nes más conocidas que han surgido desde la 
Web y las redes sociales. En definitiva, todo lo 
que rodea a la Social TV es un área por investi-
gar y desarrollar, y que sigue generando la apa-
rición de nuevos servicios como más operado-
res de TV (por ejemplo, Netflix (1)) y nuevas 
aplicaciones. Mientras que un gran número de 
estos servicios siguen en desarrollo, existen 
sistemas como Getglue, Miso (ver Figura 1), 
SocialGuide, Tunerfish, FanTalkTV y Qvemos 
(de origen español) que ya se encuentran dis-
ponibles para los internautas. Consisten en re-
des sociales en las cuales los espectadores e 
internautas pueden comunicarse entre sí par-
tiendo de la experiencia de ver la televisión. 
Todas estas aplicaciones son muy parecidas 
entre sí, lo que supone que los usuarios no se 
encuentren concentrados, y que se produzca el 
hecho de que un mismo usuario se encuentra 
en varias de estas plataformas a la vez. 
 
Figura 1. Captura de pantalla de la aplicación Miso. 
Por lo tanto, en este artículo distinguiremos 
entre dos tipos de tecnologías Social TV: las 
redes sociales exclusivas y centradas en la tele-
visión (como hemos visto en el párrafo anterior) 
y la utilización de las redes sociales ya preexis-
tentes (no exclusivas para televisión, como Fa-
cebook o Twitter) como medio social televisivo. 
Evidentemente, debido a sus características 
como servicio de microblogging (2), la red social 
que está aportando mejores servicios de Social 
TV es Twitter. Mediante esta red social, y según 
Sladden (2011), una de las prácticas que está 
dando mejores resultados es el “hashtag on-
screen” que consiste en la promoción sobreim-
presa en la emisión de un programa del “hash-
tag” (etiqueta de Twitter) para potenciar la con-
versación sobre ese programa en Twitter. 
Un paso más allá consiste en la aparición en La 
parte de abajo de la pantalla, mientras se re-
transmite un evento o programa en televisión, 
de los “tweets” (3). Sin embargo, como bien 
apunta Steinberg (2009), no todos los especta-
dores están a favor de esta práctica ya que al-
gunos prefieren que ningún elemento adicional 
les moleste en el visionado de un programa.  
2.2.  Principales características de la Social TV 
Muchas definiciones se centran en los aspectos 
tecnológicos de la Social TV e ignoran el hecho 
de que ya de por si la TV tradicional es interacti-
va. Por ejemplo, los espectadores de concursos 
de televisión suelen competir  mentalmente 
desde sus hogares con los participantes de los 
mismos o con aquellas personas con las que 
estén viendo el programa. Es más, los especta-
dores siempre han reaccionado emocionalmen-
te al contenido televisivo, grabando y compar-
tiendo lo que ven con amigos y discutiendo los 
programas en tiempo real o después de su emi-
sión.  
Además, en la actualidad cuando hablamos de 
televisión ya no nos referimos exclusivamente a 
la pantalla tradicional, sino que nos podemos 
encontrar con “nuevas pantallas” como el orde-
nador, los Smartphones o tablets. Sin embargo, 
como dice Jenkins (2010): “lo que hoy estamos 
viendo es que el hardware diverge mientras que 
el contenido converge”, así que los mismos 
contenidos pueden ser distribuidos a partir de 
múltiples soportes y canales.  
Por lo tanto, podemos destacar como caracte-
rísticas principales de Social TV: la posibilidad 
de producirse en cualquier plataforma multime-
dia, sus contenidos pueden ser personalizables 
(el usuario elige que aplicación utilizar y que es 
lo que quiere ver), se fomenta la participación 
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de los usuarios, permite la interacción en tiempo 
real y fomenta la interacción entre usuarios y 
con las propias cadenas de televisión. 
La Social TV no solo está transformando el con-
sumo de televisión, sino que también está afec-
tando el modelo de negocio publicitario en tele-
visión. Como toda estrategia de marketing cen-
trada en redes sociales, la Social TV permite la 
constitución de  relaciones espectador-
anunciante basadas en los gustos, los intereses 
comunes y la experiencia participativa. 
La gran ventaja de las acciones comunicativas 
en televisión a partir de las redes sociales es el 
escaso coste que supone para las cadenas, ya 
que formar perfiles en redes sociales es un acto 
muy barato y el coste humano de mantenimien-
to es mínimo. 
Muchos autores (Gluck y Sales, 2008; Janusz, 
2009; Kastelein, 2011) han llegado a la conclu-
sión que las cadenas de televisión y los anun-
ciantes están cada vez más interesados en el 
análisis de la información disponible en las re-
des sociales. Los millones de comentarios, res-
puestas, registros, y votos que se generan en 
las redes sociales todos los días son datos muy 
importantes, que administrados de manera 
apropiada podrían aportar una gran información 
sobre el entorno de la televisión. Esta nueva 
fuente de información tiene que ser tomada en 
cuenta a la hora de asignar los presupuestos 
publicitarios y de evaluar la popularidad de los 
programas, pudiendo sustituir, incluso, a los 
anticuados medidores de audiencias (que sin 
embargo, son los que se siguen utilizando ac-
tualmente). 
3.  La Social TV en España: un estudio de 
casos 
3.1.  Metodología 
Este estudio se realizó en un período de tiempo 
comprendido entre el 1 de Enero y el 15 de Ma-
yo de este mismo año. 
Las variables de estudio consideradas son las 
siguientes: 
(a) Cadenas TV: Una muestra compuesta 
por seis elementos: las cinco cadenas españo-
las con más audiencia (AIMC, 2011) y la cadena 
autonómica de la Región de Murcia. 
(b) Redes Sociales: Las más importantes 
según la consultora "The Cocktail Analysis” (4): 
Facebook, Twitter, Tuenti y Youtube, y que co-
inciden con las más utilizadas por las cadenas 
de televisión.  
(c) Participación: Datos de participación de 
los usuarios en cada una de las redes sociales 
estudiadas, hasta la fecha 15-05-2011. Estos 
datos reflejan el número de fans, seguidores o 
suscriptores de cada red social en todas las 
cadenas estudiadas. 
(d) Promoción: Se valorará la promoción que 
se realice en los canales de televisión de las 
redes sociales propias, ya sea antes, durante o 
después de las distintas emisiones. 
(e) Enlace: La aparición o ausencia de enla-
ces en la página web principal de la cadena que 
permitan al usuario acceder directamente a las 
distintas redes sociales (se valorará el que apa-
rezcan integradas en la “homepage” o página 
principal) 
(f) Contenidos: Tipo de información ofrecida 
en las redes sociales, como promoción de los 
contenidos de la cadena, noticias, enlaces ex-
ternos, concursos, encuestas y foros, etc. 
Los tipos de información se han seleccionado 
acorde a lo observado en las redes sociales 
pertenecientes a las cadenas de televisión, con 
el objetivo de catalogar el tipo de información 
más comentada y con más éxito en la web 2.0 
en cada uno de los elementos de la muestra. 
Como hemos dicho anteriormente, para este 
estudio vamos a centrarnos en la presencia de 
las cadenas de televisión en las redes sociales 
generales ya existentes, y no en las aplicacio-
nes creadas exclusivamente para Social TV. 
Para indicar los resultados del estudio, se mos-
trarán una serie de tablas. En sus filas aparece-
rán las variables seleccionadas, y en sus co-
lumnas las redes sociales objeto de estudio. 
Estas redes sociales se representarán de esta 
forma: YT (Youtube), FB (Facebook), Twtt (Twit-
ter) y Tuenti. 
Los resultados obtenidos son los siguientes: 
3.2.  Televisión Española (TVE) 
 YT FB Twtt Tuenti 
Participación 32.013 62.489 26.103 859 
Promoción No No No No 
Enlaces No Sí No No 
Contenidos Noticias, autopromoción, encuestas. 
Tabla II. Estudio sobre Televisión Española. 
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Esta cadena se encuentra muy activa en Youtu-
be, pasando en los últimos años de una presen-
cia casi nula en la web y las redes sociales a 
modernizarse, empezando por su portal web 
que fomenta el desarrollo de contenidos propios 
para la página web, además de aprovechar el 
enorme archivo de contenidos del que dispone 
TVE: ofrecen la programación emitida durante la 
última semana y una selección muy amplia de 
contenidos de archivo. También posee una am-
plia selección de blogs dedicados a sus progra-
mas. La promoción en televisión de sus redes 
sociales es prácticamente nula, de hecho, nos 
ha sido imposible encontrar un ejemplo en el 
periodo de tiempo estudiado. 
Se dedican más esfuerzos a las noticias. Todas 
las noticias que se encuentran en su página 
web, incorporan servicios integrados de redes 
sociales (como Facebook y Twitter) en los que 
el usuario puede opinar y comunicarse con otros 
en tiempo real mientras recibe la información, 
votar por alguien o algo, o compartir vídeos. 
Facebook aparece integrada en la mayoría de 
páginas dedicadas a sus programas. 
3.3.  Antena 3 Televisión (A3) 
 YT FB Twtt Tuenti 
Participación 50.320 318.663 41.436 9.188 
Promoción Sí Sí Sí Sí 
Enlaces Sí Sí Sí Sí 
Contenidos Autopromoción, noticias, juegos. 
Tabla III. Estudio sobre Antena 3 TV. 
Según este estudio, y en concordancia con otra 
investigación anterior a ésta (García Mirón, 
2010), Antena 3 es la cadena de televisión que 
más utiliza las redes sociales, y que mayores 
ventajas saca de ellas. Se diferencia del resto 
en que también utiliza la red social HABBO, que 
es un mundo virtual (5). Sus redes sociales son 
muy promocionadas en los programas de la 
cadena (por ejemplo, el programa matinal Espe-
jo Público utiliza Twitter asiduamente) y están 
muy integradas entre sí (en sus perfiles se pro-
porcionan enlaces al resto de redes sociales de 
la cadena). Las redes sociales también apare-
cen muy bien situadas en la web corporativa de 
la cadena, apareciendo enlaces a Facebook y 
Twitter al principio de la página, y el resto de 
redes al final de la misma. Sin embargo, prácti-
camente todos sus contenidos se centran en la 
autopromoción, es decir, a promocionar los con-
tenidos de la cadena. Los contenidos más di-
fundidos son aquellos relacionados con las se-
ries dirigidas al público adolescente: El barco, 
Los protegidos, Física o Química. 
3.4.  Cuatro 
 YT FB Twtt Tuenti 
Participación 41.559 162.772 25.474 23.968 
Promoción Sí Sí Sí No 
Enlaces No Sí Sí Sí 
Contenidos Autopromoción, noticias, deportes. 
Tabla IV. Estudio sobre Cuatro. 
Tiene su propia comunidad, en la que nos po-
demos crear un perfil y participar comentando 
las noticias, blogs, foros,… de la cadena. Tam-
bién se puede visualizar la programación de la 
última semana (series, concursos, deportes…) 
en una sección de su página web llamada Play 
Cuatro. Las redes sociales se encuentran muy 
integradas en su página web, apareciendo en 
enlaces en la parte izquierda de la página prin-
cipal, y en forma de widgets (6) en la parte de-
recha de la misma. En esta cadena se emite un 
programa que refleja cómo debería ser una 
“buena práctica” de utilización de las redes so-
ciales en la televisión, el programa Tonterías las 
justas. Éste ha visto incrementado su cuota de 
pantalla (sobre todo entre el público joven), en-
tre otras cosas, por su integración con redes 
sociales como Facebook y Twitter. De hecho, 
hace unos meses consiguió alcanzar el millón 
de “fans” en Facebook, algo inaudito entre los 
programas de televisión producidos en España.  
3.5.  Telecinco (T5) 
 YT FB Twtt Tuenti 
Participación 0 185.473 34.529 21.146 
Promoción No No No No 
Enlaces No Sí Sí Sí 
Contenidos Autopromoción, encuestas, juegos. 
Tabla V. Estudio sobre Telecinco. 
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La promoción de las redes sociales dentro de su 
web corporativa aparece en el lado izquierdo de 
la pantalla, con fácil accesibilidad. Además, 
promocionan en su página principal la sindica-
ción de contenidos (RSS). Sin embargo, Tele-
cinco dispone de una característica bastante 
curiosa: no tiene canal en Youtube. Desde hace 
años, esta cadena se niega a que Youtube pue-
da reproducir sus contenidos. Telecinco exigió a 
Youtube que prohibiera la publicación de sus 
contenidos, y de hecho, como se puede leer en 
la noticia publicada por el periódico “El Mundo” 
(Piña, 2008), la cadena demandó a Youtube en 
2008 por “por atentar contra los derechos de 
propiedad intelectual”. Esta demanda fue deses-
timada en 2010, principalmente porque Youtube 
queda eximida de cualquier responsabilidad 
acerca de los contenidos que publica (Martín, 
2010). Actualmente, los usuarios siguen subien-
do contenidos de esta cadena, aunque una gran 
parte de los videos pueden ser borrados sin 
previo aviso. De todas formas, mediante su web 
corporativa la cadena permite acceder a frag-
mentos de videos, e incluso a videos de pro-
gramas completos como series o reality-shows. 
3.6.  La Sexta 
 YT FB Twtt Tuenti 
Participación 36.591 60.262 47.061 2.218 
Promoción No Sí  Sí  No 
Enlaces No Sí No No 
Contenidos Noticias, deportes, autopromoción. 
Tabla VI. Estudio sobre La Sexta. 
La única red social que promociona en su pági-
na web principal es Facebook. Sin embargo, la 
cadena está bastante activa en Twitter (aunque 
no la promociona tanto como la anterior), res-
pondiendo continuamente a los usuarios que 
tengan cualquier consulta y la quieran realizar. 
Tiene un apartado de widgets en su página web, 
pero al acceder al enlace nos lleva a la página 
de inicio de lasexta.com. También dispone de 
una comunidad virtual propia, pero no es muy 
utilizada ni promocionada. Las noticias y los 
deportes son dos de los temas más importantes 
para la cadena, situación que reflejan sus redes 
sociales. Además de la cadena principal, tam-
bién son muy comentados en las redes sociales 
los contenidos de La Sexta 2 y La Sexta 3, las 
otras dos cadenas del grupo audiovisual. Espe-
cialmente esta última, cuyo canal en Facebook 
alcanza los 2.235 fans, y con abundante partici-
pación de sus usuarios. 
3.7.  7 Región de Murcia (7RM) 
 YT FB Twtt Tuenti 
Participación 0 435 0 0 
Promoción No No No No 
Enlaces No No No No 
Contenidos Enlace a Wikipedia. 
Tabla VII. Estudio sobre 7 Región de Murcia. 
En Twitter solo podemos encontrar la cuenta 
perteneciente al programa “Murcianos por el 
mundo” (sin actualizar desde hace más de un 
año) y las cuentas personales de presentadores 
y trabajadores del canal. En Facebook solo apa-
rece una página con escueta información sobre 
la cadena. En definitiva, tiene una presencia 
prácticamente nula en las redes sociales. 
3.8.  Resultados generales 
Podemos destacar que Antena 3 es la cadena 
que hace un mayor esfuerzo con sus redes so-
ciales, con promoción continuada en sus pro-
gramas en emisión y fomentando la participa-
ción de sus espectadores. Cuatro y la Sexta, al 
ser dos cadenas que empezaron a centrarse en 
un público joven cuando aparecieron, también 
dedican bastantes esfuerzos a las estrategias 
de comunicación con redes sociales, y promo-
cionándolas tanto en su web como en su pro-
gramación diaria en TV. Telecinco y TVE, se 
encuentran por detrás en esta clasificación, pero 
cada vez se están integrando más con las redes 
sociales. Les falta una mayor promoción en sus 
programas en emisión, aunque en el caso de 
Telecinco, la promoción de las mismas por parte 
de su web corporativa es bastante importante 
(lo que se refleja en las altas cifras de participa-
ción de los usuarios de sus redes sociales). Por 
último, 7RM, ha optado por evitar cualquier con-
tacto con sus espectadores mediante las redes 
sociales, ya sea porque la integración con las 
redes sociales no entra entre sus prioridades 
comunicativas, o porque simplemente, no les 
interesa. En la Figura 2, podemos ver reflejados 
estos resultados en los datos de participación  
de cada red social para cada cadena de televi-
sión: 
 
Figura 2. Gráfico comparativo sobre el número de seguidores de cada red social 
 perteneciente a cada cadena de televisión. 
Este gráfico no solo refleja el hecho de la su-
premacía de Facebook como red social popular, 
también refleja la ventaja (por lo menos en 
cuanto al número de seguidores) que posee 
Antena 3 con respecto a su competencia. 
4.  Conclusiones 
Lo más importante es recalcar la gran importan-
cia que tienen las redes sociales en la actuali-
dad. A la vez, las redes sociales se han conver-
tido en grandes herramientas al servicio de la 
comunicación, y por lo tanto, disfrutan de una 
gran ventaja como soporte publicitario. Esto nos 
lleva a una situación en la que los modelos de 
negocio comunicativos deben reinventarse, y 
esto afecta particularmente a la televisión. 
La Social TV, entendida como la sinergia entre 
una cadena de televisión y una red social, bien 
utilizada permite al canal mantener (o incluso 
incrementar) la audiencia en una determinada 
franja de emisión, mediante la fidelización de los 
espectadores. Gracias a las redes sociales, las 
cadenas de televisión pueden mantener el con-
tacto continuo con sus espectadores, y propor-
cionarles toda la información respecto a sus 
contenidos según los gustos de éstos. 
Esta sinergia funciona en ambos sentidos, ya 
que también es de vital importancia la informa-
ción que los usuarios proporcionan a las cade-
nas de televisión. Los espectadores pueden dar 
su opinión, y tener la sensación de ser parte de 
lo que sucede en la cadena. Así es como se 
crea un vínculo, tanto entre espectadores como 
entre espectador y cadena.  
En definitiva, la Televisión Social ofrece al es-
pectador de televisión un nuevo tipo de expe-
riencia televisiva, altamente interactiva, partici-
pativa y atractiva. Las ventajas más importantes 
que aporta son: costes bajos, fuente de infor-
mación, vía de distribución de contenidos, 
herramientas para incrementar la audiencia y la  
popularidad de sus contenidos y gran medio 
publicitario. 
En el estudio de casos realizado en este artícu-
lo, hemos podido observar como los principales 
canales televisivos ya han implantado, en mayor 
o menor medida, estrategias comunicativas 
basadas en redes sociales. Facebook es la red 
social más utilizada, tanto por las cadenas como 
por los usuarios. Sin embargo, las característi-
cas de Twitter (sencillez, poca privacidad, ins-
tantaneidad) la hacen una plataforma idónea 
para comentar en grupo las retransmisiones en 
directo, como los partidos de fútbol, reality-
shows… Antena 3, Telecinco y la Sexta, son las 
cadenas que más utilizan Twitter y sus hashtags 
o etiquetas.  Las cadenas que no tienen una 
gran presencia en una red social determinada, 
lo suplen con su presencia en otra red social 
diferente, como es el caso de Telecinco (ausen-
te en Youtube, pero muy presente en Facebook, 
Twitter y Tuenti). Cada día, aumenta la partici-
pación en estas redes sociales, y todavía está 
por ver que “cima” pueden alcanzar. Si hoy 
mismo observáramos los datos de participación 
de las redes sociales utilizadas en este estudio, 
podríamos ver como en algunos casos estos 
datos se han llegado a duplicar con respecto a 
los datos recogidos en el artículo. 
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Para finalizar, la principal conclusión que pode-
mos aportar es que en España la Social TV 
todavía tiene que evolucionar. Esta evolución en 
la televisión, la tecnología y en los propios usua-
rios sigue produciéndose ahora mismo, y toda-
vía le falta un largo camino que recorrer. En 
vista a futuros estudios, habría que seguir de 
cerca a donde nos lleva esta evolución y si la 
industria va a ser capaz de aprovechar las opor-
tunidades de negocio que la Web 2.0 les está 
brindando. 
Notas 
(1) Plataforma de video que ofrece en streaming 
películas y series de televisión, a cambio de una 
cuota de suscripción mensual. 
(2) Microblogging es un sistema de comunicación  
que permite a sus usuarios enviar mensajes cor-
tos de texto utilizando la Web, ya sea mediante 
un ordenador personal o dispositivo móvil 
Smartphone (entre otras tecnologías). Su princi-
pal característica es la rapidez e instantaneidad. 
(3) Un “tweet” es una actualización de estado o un  
comentario publicado mediante Twitter. 
(4) “The Cocktail Analysis” se presenta en su web 
como una agencia de investigación y consultoría 
estratégica especializada en tendencias de con-
sumo, comunicación y nuevas tecnologías. 
(5) Tipo de red social que conforma una comunidad 
virtual en la cual los usuarios pueden interactuar 
con su entorno o entre sí, todo a través de avata-
res. 
(6) Un widget es una aplicación que se integra en la 
navegación de una página web para facilitar la 
interacción con los usuarios.  
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